

























スにまで遡るといわれるが，それが 3 要素的あるいは 3 項目的なものとしてとらえられるべき
ことをはっきり示したのは，なかんずくストア哲学においてであったといわれる（以下この部分は文
献 A による）。今日の記号論では，こうした記号の 3 要素的な考え方は，ソシュールと並ぶ記号論












































































これは，ロシア生まれのグレマス（Greimas, A. J.）により 1960 年代に提示されたもので，これ
が一般には「記号論の四角形」といわれるものである。
図表 3：記号論的認知対象の四角形
記号論的四角形説では，（記号的認知の）対象はまず 2 つに分けられ，それぞれがさらに 2 つに































































問題となるものではない」（M3, p.42：訳書 45 頁）と規定し，「事物のこうした多様な使用の仕方を見




の人々のための使用価値，すなわち社会的使用価値を生産しなければならない」（M3, p.48：訳書 53 頁）
とし，さらに「生産者たちは，かれらの労働生産物の交換によってはじめて社会的接触にはい
るのであるから，かれらの私的労働の特殊的に社会的性質も，この交換の内部においてはじめ








いるが，「経済構造の土台（base of economy）」として把握されるべきものであると主張している（K2, 
p.3）。さらにキムによると，商品は販売され消費されてはじめて価値を実現しうるものである
から，その生産・消費の過程は，一貫したものとしてとらえられるとともに，他方では，総括
的には，次の 3 段階（stage）から成ると理解されるべきものとして提示される（K2, p.19）。
第 1 段階は，まだ「製品（product）」を生産するだけの段階で，この段階では，材料に対し加
えられる労働は「物的労働」ととらえられる。




この場合，厳密には，第 1 段階と第 2 段階とは併せて「商品生産過程（commodity production）」











































「記号現象（semiosis）は，2 つの関係との間にある 1 つの関係をいうものである。2 つの関係

















































































際のもの（actuality）」と，「義務的なもの（obligation, necessity）」の 3 者に分けられているところか
らいっても，これら 3 者に分けるべきものであるとしている。
コッケルマンの所論についてのレビューは，図表 4 も参照していただき，ここではこれ以上
は不要と思われるが，とにかくその所論は，通例的な 2 要素分析を否定し，3 要素分析が正し
いとする主張に固執するものである。この点についてコッケルマンは，マルクスの商品につい
ての 2 要素分析は，古くはアリストテレス，そしてヘーゲルなどによって発展させられてきた
二重性論（dualistic ontology, subject-object dichotomy）に立脚した「19 世紀における資本の観念論的反







































ここで取り上げる 2014 年の論考（文献 J2）におけるジェソップの主張は，次の点を出発点にし



































































































































































































前者の方向をみると，代表的なものといえるマキァーネルの 1999 年の書（文献 M1）では第 6
章が“A Semiotics of Attraction（ツーリズム誘因の記号論）”というタイトルとされ，ツーリズム
の記号論的考察が深く展開されている。ところがブランドについて，確かに同書の論述のなか













バーガ （ーKornberger, M.）の 2010 年の著（文献 K4）がある。同書では，「第 2 章ブランドとは何か（Making 
Sense of Brands）」において，「サインとしてのブランド（Brands as Sign）」という 1 項が設けられ，
ソシュールなどに関説しつつ，ブランドと記号との区別・関連が論究されている（K4, pp.40-45）。
さらに記号とブランドとの関連に触れたものとしては，すなわちブランドの記号論的分析と
いう試みを提示しているものとしては，近年では，例えばテレフセンら（Thellefsen, T, et al.：文献
T1）の論考などがある。このなかでテレフセンらは，正確にはブランド一般についてではあるが，
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Semiotics of Capitalist Economy: Characteristics of the Frameworks
Shoichi OHASHI
Abstract
Triggered by the latest digital turn of communications, semiotics has become a hot agenda 
of social sciences in recent years. This paper surveys the principal semiotic frameworks for 
studying the capitalist economy. It argues that although they are usually asserted to be 
some different methods of perceiving signs, the method of semiotic square presented by 
Algridas Julien Greimas is relevant to recognizing the real object of signs and the 
conventional way of semiotic triangle to perceiving the process of signs.
